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A jelenségek tudományos igényű leírása szükségsze-
rű egyszerűsítéseken és kategorizálásokon keresztül 
történik. Minden tudományos modell arra törekszik, 
hogy – a validitás elérhető maximuma mellett – kódolt 
kategóriákkal vonjon össze olyan elemeket, amelyek 
egyébként még tartalmaznak egyedi sajátosságokat. Az 
összevonás kritériuma az adott kategórián belüli hete-
rogenitás már elfogadható mértéke. Amikor a kategori-
zálás a tudományterület különböző irányait modellezi, 
akkor azt figyelhetjük meg, hogy az adott tudomány-
terület fejlődése az, ami igényli a vizsgálati területek 
lehatárolását.     
Így történik ez a marketingtudomány területén is. 
És a tudományterület kutatási céljainak osztályozása 
mellett előbb-utóbb önmaga klasszifikációját is elkez-
di. Tulajdonképpen a tudományos vizsgálati irányok 
diverzifikálódása jelenik meg ebben a kategorizálási 
törekvésben. Amellett ugyanis, hogy a tudományterület 
egysége szükségszerű, a fejlődés során egyre több olyan 
eredmény halmozódik fel, ami szignifikánsan eltérő je-
gyeket mutat egy másik irányhoz képest. 
Piskóti István tanulmánya jól mutatja be a marke-
ting- és közelebbről a business marketing klasszifiká-
ció történetiségét, továbbá a különböző párhuzamos 
definíciós eltéréseket. További példaként megemlít-
hetjük Daniel Michel, Robert Salle és Jean-Paul Valla 
„Marketing industriel” című könyvét (1996), amely az 
ipari marketing és a B2B-marketing közé egyenlőség-
jelet tesz, továbbá azt a szervezetközi marketing egy 
alrendszerének tartja (61. o.). Nem kis képzavarral a 
könyv projektmarketing fejezete a B2G piacra helyezi 
az ipari marketinget. Sokkal világosabban fogalmaz a 
már klasszikusnak számító Gross – Banting – Meredith 
– Ford-féle 1993-as Business Marketing szakkönyv: 
„„…a business marketing terminus megfelelőbb, mint 
az ipari marketing, mert például egy sampongyártó és 
nagy-, illetve kiskereskedő vevőinek esetében sem okoz 
félreértést” (6. o.). Más kérdés, hogy ez a mű még nem 
szakít a téma hagyományos 4 P-alapú feldolgozásával. 
A kategorizálás helyenként extrém formákat ölt. 
Ilyen fejlemény volt az Industrial Marketing & Purcha-
sing Group (IMP) megjelenése és a mainstream mar-
ketingtudománytól markánsan eltérő önmeghatározása. 
Abban az időben az IMP-terminológia és módszertan 
csak egy szűkebb szakmai kör által volt ismert. Hozzá 
kell tenni, hogy az Egyesült Államok marketingkuta-
tói hosszú ideig ignorálták az IMP-iskolát. Nem abból 
kiindulva, hogy minden marketinginnovációnak a mar-
keting őshazájából kell elindulnia világhódító útjára, 
hanem azzal a szakmai érveléssel, hogy az esetalapú, 
kvalitatív jellegű kutatásmódszertan nem alkalmas a 
reprezentatív általánosításra. Az is korlátozta a közele-
dést, hogy az IMP nyelvezete, fogalomhasználata jelen-
tősen eltért a hagyományostól. A terminológiai különb-
ségeket nem sikerült a kommunikációban áthidalni. 
Mindenesetre az IMP képes volt a túlélésre, és kutatók 
százait vonta be egy új módszertani megközelítésbe. 
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nek amerikai is csatlakozott a kutatási programokhoz. 
A Piskóti István által is idézett Shelby Hunt (2013) ép-
pen az amerikai értékteremtési iskola (Value Delivery 
Framwork) és az IMP interakciós elméletének szintézi-
sére építi a saját általános B2B elméletét. Az IMP-isko-
la jelentősége kiemelkedő, hiszen számos új koncepciót 
és modellt tudott beépíteni a marketingtudományba1.   
A gazdag és rendkívül heterogén forráselőzmények 
alapján meglehetősen zavarba ejtő kérdés, hogy mi a 
business marketing abszolút differentia specifica-ja? 
Merthogy – Piskóti István tanulmánya is ezt erősíti 
meg – azt szerzője válogatja. Hogy jelen korreferátum 
szerzője is hozzájáruljon a definíciós kavalkádhoz, első 
megközelítésben az alábbiak tűnnek ilyennek:
–  a vevő nem laikus, következésképpen kisebb a di-
ádban a kompetencia aszimmetria,
–  a származtatott kereslet,
–  a funkcionális motivációból következő racionális 
döntéshozatal,
–  a partnerek kölcsönös függése.
Amennyiben közelebbről megvizsgáljuk a fenti té-
nyezőket, a kép sokkal árnyaltabb. A kompetencia az 
aktorok diadikus viszonyában többféleképpen is értel-
mezhető. Az aktorok észlelt bizonytalansága felértékeli 
a vélt kompetenciák szerepét a kapcsolatban. A szállító 
által tudatosan fejlesztett kompetenciaimázs a vélt szál-
lítói kompetencia alapja. Érdekes lehet annak feltárása, 
hogy a szolgáltatást igénybe vevő vajon a „szolgáltató 
kompetens voltát” ítéli-e meg, vagy inkább a szolgál-
tatásról szóló kommunikációba rejtett kompetenciákat? 
A tranzakció elején valószínű, hogy inkább a kommu-
nikációba rejtett kompetenciák és közvetett informáci-
ók (mint a referenciák) alapján ítéli meg a kockázato-
kat, míg a szolgáltatás igénybevétele során (illetve után) 
a kommunikáció kisebb – jóllehet nem elhanyagolha-
tó – jelentőséggel bír. Visszatérve arra, hogy itt a vevő 
nem laikus, a szituáció arra csábítja, hogy felülértékelve 
saját kompetenciáját a valósnál erősebb alkupozícióba 
helyezkedjen. Vagyis a vélt kompetenciaaszimmetria a 
diád két oldalán nem azonos mértékű. Ezt kell a szál-
lítónak ügyfélorientált módon kezelnie. Ahogy Piskóti 
István fogalmaz: „…a vevő gyakran szubjektív, a ké-
pességei korlátai által nem mindig kellően körültekin-
tően, megalapozottan kialakított elvárásainak kell meg-
felelni…”
A származtatott kereslet és a racionálisabb döntés-
hozatal valóban differentia specifica – jóllehet utóbbi-
ra egyes fogyasztói magatartási szegmensekben is van 
példa -, a kölcsönös függés azonban sokkal inkább jó-
szág- mint piactípus függvénye. Nem véletlen, hogy a 
kapcsolati marketing eredetileg a fogyasztói szolgálta-
tások elméletében jelent meg (Gummesson, 1995). 
A fentieket kiegészítve a business marketing ter-
mészetes jellemzője még, hogy a vevő minden esetben 
valamilyen szervezet (vállalat, intézmény, kormány-
szerv stb.). További fontos sajátosság, amely összefüg-
gésbe hozható a vevő (többé-kevésbé) professzionális 
magatartásával, a technológia szerepe, amely valami-
lyen mértékben minden szervezetközi üzleti kapcso-
latban megjelenik. A szakirodalom emellett még szá-
mos megkülönböztető jellemzőt nevez meg. Ezekről 
azonban viszonylag könnyű kimutatni, hogy egyik 
sem abszolút differentia specifica. Ilyeneket Piskóti 
István is bemutat: korlátozott számú piaci szereplő, 
merev időbeli kereslet, a vevők problémamegoldást 
keresnek, kompetenciák által megalapozott ígéretet 
adunk el, nemzetközileg nyitott piac stb. Fentiek közül 
szinte mindegyik kimutatható a fogyasztói piacon is, 
de különösen a problémamegoldás és a kompetencia 
meghatározó szerepe olyan, ami nem business pia-
ci sajátosság. Már a mainstream marketing is a vevő 
problémájának megoldásából indul ki, a vélt vagy ész-
lelt kompetencia pedig legkésőbb a Vargo-Lusch-féle 
Service Dominant Logic modellben (2004) megjelent, 
mint egy általános értékkategória. A tranzakció sike-
re alapjában a megbízott és a megbízó kompetenciáin 
múlik (Piskótinál ez a versenypotenciál eleme). Ahogy 
az SDL-tézis fogalmaz: A versenyelőnyt a kompeten-
ciák biztosítják.
Poláris kettéosztás
A klasszifikációs törekvések sorsa gyakran az, hogy 
dichotómiákká alakulnak át, a dichotómia polárisan 
kettéosztásos értelmében. A marketingklasszifikációk 
között is vannak ilyenek: fogyasztói vs. szervezeti pia-
cok, tranzakciós vs. kapcsolati marketing, csatorna vs. 
network, vevőorientáció vs. kreatív marketing, hard 
selling vs. soft selling. Ezek között emlékezzünk meg 
Klaus Backhaus ipari marketing dichotómiájáról. Egy 
még a 80-as években publikált „Investitionsgüter-Mar-
keting” (Backhaus, 1982) című művében rendkívül 
találóan alkalmazza az Individualtransaktionen vs. 
Routinetransaktionen dichotómiát. Jómagam ezt a 
klasszifikációt azért tartom szerencsésnek, mert a ter-
melőeszköz-piacon a projektszerű beszerzések és a 
rutinjellegű vásárlások valóban szignifikáns eltérése-
ket mutatnak. Mintegy tükörképe a fogyasztói piacon 
az FMCG vs. tartós fogyasztási cikk dichotómiának. 
Megjegyzendő, az Investitionsgüter-Marketing kate-
góriát Backhaus a Konsumgüter-Marketing-gel szem-
ben határozza meg.  
A poláris kettéosztás a klasszifikáció egyik olyan 
formája, amely egyszerűségénél fogva jól szemlélteti az 
egymást kizáró, dichotóm jellegű kategóriákat. Jóllehet 
éppen egyszerűségében rejlik a veszélye, a tudományos 
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klasszifikáció kedvelt módszere. Gyengesége akkor tű-
nik ki, amikor átmeneti fogalmakat vagy jelenségeket 
kell ennek alapján osztályozni. Egyik tipikus példája a 
marketingben a fizikai és a nem-megfogható jószágok 
dichotóm felfogása ú.m. termék vs. szolgáltatás. Ebben 
a keretben ugyanis nem lehet eldönteni, hogy például 
egy klasszikus éttermi szolgáltatás alapkategóriája a 
megfogható ételkínálat vagy a nem-megfogható at-
moszféra. Ezzel el is jutottunk a címben jelzett konti-
nuum fogalomhoz.
A marketingkontinuum
A klasszifikációs megoldások ellentmondásait tehát 
időnként a kontinuumjellegű konstrukció tudja felolda-
ni. A marketingtudományban is vannak ilyen kísérletek. 
Ilyen például a vizsgálati-tapasztalati-bizalmi jószág-
kontinuum modell, amely jól használható a szakterület 
oktatásában. Empirikus alátámasztása amiatt korláto-
zott, hogy a három kategória átfedéseit nem tudja kezel-
ni. Mindazonáltal az egyszerű jószágklasszifikációknál 
közelebb áll a fogyasztó nézőpontjához. 
A business marketingben is elképzelhető ilyen kon-
tinuumok konstruálása. Így például a B2B lehatárolás 
helyett új tudományos eredményeket hozhat a B2B–
B2G kontinuum, annak kifejezésére, hogy például az 
építés-szerelési üzletágban a termelő-felhasználó és az 
állami vevő magatartása között az átmenet folytonos. A 
francia projektmarketing-iskola (Robert Salle, Bernard 
Cova és mások) ezért következetesen együtt tárgyalja a 
két vevőtípust (lásd például: Cova – Salle, 1999). Back-
haus fent hivatkozott egyedi vs. rutinügyletek dicho-
tómiája is jobban értelmezhető lenne egy kontinuum 
keretben. A projektek egyedisége ugyanis különböző 
mértékű lehet, például attól függően, hogy első vagy is-
mételt beszerzésről van szó. Minden projektben vannak 
újszerű, tehát egyedi elemek, de az ismétlődés, azaz a 
rutinjelleg sem zárható ki. 
Hasonlóképpen kontinuumjellegű a tranzakciós és 
kapcsolati orientáció. Bármennyire is logikusnak tűnik 
a tartós ügyfélkapcsolatok gazdasági előnye az új ügyfe-
lekkel szemben, ezt is célszerű árnyaltabban megköze-
líteni. Homburg és Fargel (2007) empirikus kutatások-
kal igazolják, hogy egyes iparágakban, egyes piacokon, 
bizonyos időintervallumokban az ügyfélmegtartás nem 
olyan jövedelmező, mint a folyamatos akvizíció. Ebből 
következik, hogy – jóllehet az ügyfélmegtartásra gon-
dot kell fordítani – „a sikeres ügyfél-akvizíció jelentős 
mértékben járulhat hozzá a nyereséges növekedéshez” 
(Homburg – Fargel, 2007, p. 57.). Saját kutatásaink is 
azt támasztják alá, hogy a tranzakciós és a kapcsolati 
preferenciák erősen szituáció-, ügyleti fázis- és partner-
függőek, azaz egy adott piaci szereplő gyakorlatában is 
folyamatosan keverednek (Veres, 2007).
A modellek
A kutatások mellékterméke és egyes esetekben újsze-
rű eredménye a modell. Utóbbiak közül egyesek mér-
földkövekké válnak a tudományterület történetében, 
ahogy az a business marketingre is jellemző. Piskóti 
István tanulmánya is közöl olyan modelleket, melyek 
az általánosítás igényével születtek. Ilyen a Hadjikha-
ni-LaPlaca-féle fejlődési modell, Möller modelljei, Kle-
inaltenkamp és Plinke versenyelőny modellje és nem 
utolsó sorban a tanulmány integrált business marketing 
modellje. 
Különösképpen az IMP-iskola dolgozott ki szemlé-
letes és jól általánosítható modelleket. Ilyen David Ford 
businessmarketing-alapmodellje (2002), amely a meg-
bízó-megbízott kapcsolatban az aktorok által észlelhető 
bizonytalanságokat (uncertainties) és az ezeket enyhí-
teni képes szervezeti képességeket (capacities) állítja 
szembe. Jóllehet az észlelt kockázat (perceived risk) a 
tranzakciók egyik alapkategóriája, a modell szándéko-
san választja a bizonytalanságot, mint a kockázatérzet 
egyik determinánsát. Ezzel a megbízott és a megbízó 
minden olyan (elő)érzete számba vehető, amely az ügy-
let sikeres teljesítését megkérdőjelezi, de nem mérhető 
fel olyan pontossággal, mint a kockázat. Rindfleisch és 
Heide (1997) megfogalmazásában a bizonytalanságok 
abból erednek, hogy „a (transzfer) körülményeit (t.i. a 
tényezők nagy számossága és korlátozott előre jelezhe-
tősége miatt) nem lehet ex ante specifikálni” (i.m. 31). 
David Ford modellje a szállító és a vevő képes-
ségeiről és bizonytalanságairól az egyedi technoló-
gia-transzferügyletek számos marketingsajátosságát 
sűríti magába, egy olyan dinamikus felfogásban, ami 
a projektciklus lefutásához is illeszkedik (Ford, 2003, 
p. 42.). A Ford-modell szerint a szervezetközi tranz-
akciók a partnerek interaktív kommunikációját igény-
lik, mert a jó tervezéshez és a jó teljesítéshez egymás 
megértésén keresztül vezet az út. A képességek üzenete 
tudja moderálni a másik fél bizonytalanságait (Veres 
– Sajtos, 2011, 2012; Veres, 2012). Hangsúlyozni kell, 
hogy a projektüzletágban a legsúlyosabb kockázatelem 
a szállító komplett eredményfelelőssége, azaz az a kö-
telezettség, hogy a sikeres teljesítés összes feltételének 
számbavétele a szállító feladata. A komplett eredmény-
felelősség a teljesítményigazolás befejezéséig fennálló 
kockázati tényező, és ebből származtathatjuk a teljesí-
tés kétoldalú (bilaterális) eredménykockázatát (Veres 
– Buzás, 2006; Veres, 2009). 
Összegzés
Egy tudományterület lehatárolása nem lehetséges 
klasszifikációk – helyenként dichotómiák – konstru-
álása és differentia specifica-k meghatározása nélkül. 
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Emellett számos esetben kontinuumjelleggel ponto-
sabban tudjuk leírni a vonatkozó tudományterület 
kategóriáinak egymáshoz képesti viszonyát. A busi-
ness marketing ilyen lehatárolására tesz üdvözlendő 
kísérletet Piskóti István saját kutatási eredményeket is 
felsorakoztató tanulmánya. A téma jelentőségét az is 
aláhúzza, hogy a business marketingtudomány a busi-
ness marketinget egyébként intuitív módon sikeresen 
művelők számára is tud még újat mondani. Szemlélet-
ben és gyakorlatban egyaránt. 
Lábjegyzet
1  A projektmarketingben ilyen volt a DUC-modell bevezetése (Mandják – 
Veres, 1998).
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